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VERS UNE MEILLEURE COMPREHENSION DES REACTIONS DU 
RECEPTEUR  FACE AUX ANNONCES PUBLICITAIRES « TABOUES ».  
 
UNE ETUDE EXPLORATOIRE MENEE DANS DEUX CONTEXTES CULTURELS: 







Cet article a pour objectif de comprendre les mécanismes sous-tendant les réactions  des 
récepteurs face à un stimulus publicitaire tabou. A cette fin, une étude qualitative a été 
conduite dans deux contextes culturels différents. Cette étude révèle l’importance de 
l’influence sociale normative et des réactions affectives ambivalentes au cours du processus 
de persuasion publicitaire, réactions cependant modérées par le type de tabou considéré, le 
sexe du répondant et le conflit intra-personnel entre le moi privé et collectif. 
 










TOWARDS A BETTER UNDERSTANDING OF THE  RECEIVER REACTIONS 
EXPOSED TO "TABOO ADS". 
 
AN EXPLORATORY STUDY CONDUCTED IN TWO CULTURAL CONTEXTS: 







This article intends to understand the mechanisms underlying the receiver reactions towards a 
taboo advertising stimulus. For this purpose, a qualitative study was conducted in two 
different cultural contexts. This study reveals the importance of the normative social influence 
and the ambivalent emotional reactions, reactions however moderated by the type of taboo 
considered, the sex of the respondent and the intra-personnel conflict between the private and 
collective self. 
 
Key words : taboo, advertising, ambivalence, social normative influence, qualitative study. 




« Mais pourquoi donc faire porter notre intérêt sur la question du tabou ?  
Pour ma part, je pense que cela en vaut la peine » 
(Freud, 1912) 
 
La « crise du sida » du milieu des années quatre-vingt a été le prélude à un 
bouleversement des pratiques et des messages marketing (Wilson et West, 1995). Plus 
particulièrement, la communication a été marquée par l’essor d’annonces publicitaires jouant 
sur la rupture de tabous (Pope, Voges et Brown, 2004). Les publicitaires n’hésitent plus à 
mettre en scène des tabous tels que la consommation de drogue, la maltraitance des femmes, 
le suicide, les pratiques sexuelles zoophiles, sado-masochistes…Parmi les tabous de la société 
les plus exploités, la mort et la sexualité sont devenues des sources d’inspiration privilégiées 
par les publicitaires. Souvent associée à l’univers du luxe ou de l’habillement (Vézina et Paul, 
1997), cette stratégie publicitaire reposant sur la rupture de tabous atteint un grand nombre de 
secteurs d’activité tels que l’équipement de la maison, les boissons non alcoolisées, les 
fournisseurs d’accès Internet, la maroquinerie. Pratique managériale délibérée et reconnue en 
Occident, la standardisation des annonces publicitaires à l’échelle mondiale concourt 
également à la diffusion d’annonces perçues taboues dans les pays orientaux (Al-Makaty et 
al.). Les auteurs notent que l’influence des pays occidentaux contribue au développement de 
stimuli publicitaires à connotations sexuels en Arabie Saoudite notamment. Stimuli d’ordre 
sexuel perçus à bien des égards  tabous par une frange importante de la population. 
Face à cet engouement des praticiens, peu de recherches académiques se sont attelées à 
analyser le stimulus publicitaire tabou comme un champ de recherche à part entière. L’article 
précurseur sur le tabou en communication publicitaire (Manceau et Tissier Desbordes, 1999) 
est resté lettre morte auprès de la communauté académique. La littérature s’est cependant 
intéressée à certains modes de traitement de visuels ou de messages tabous  à savoir la 
provocation (De Pelsmacker et Van Den Bergh, 1996 ; Vézina et Paul, 1997) ou encore le 
choc (Dahl, Frankenberger et Manchanda, 2003). Si ces recherches introduisent le concept de 
tabou comme une des dimensions de la provocation ou du choc, il n’en reste pas moins que le 
tabou est relayé au second plan sans tentative de cerner ni sa polysémie ni ses dimensions. 
De ce manque de réflexion théorique sur le concept de tabou, il en résulte que notre 
premier objectif sera éminemment conceptuel. En nous appuyant sur les premiers écrits 
relatifs au tabou, nous en identifierons les dimensions pour ensuite en proposer une définition. 
La conceptualisation du tabou ouvre la voie à la mobilisation de nouveaux champs de 
recherche comme l’ambivalence (Freud, 1912 ; Merton, 1976 ; Otnes, Lowrey et Shrum ; 
1997) ou encore l’influence sociale normative (Deutsch et Gerard, 1955 ; Fishbein et Azjen, 
1975). Cette conceptualisation contribuera à l’enrichissement des travaux existants sur la 
provocation ou le choc. Notre second objectif est de nature exploratoire. Il consiste à étudier 
les mécanismes engendrés lors de l’exposition à une annonce publicitaire d’ordre tabou. Il 
permettra ainsi d’approfondir notre compréhension des réactions du récepteur face à un 
stimulus publicitaire d’ordre tabou. Pour cela, nous avons recours à une étude qualitative 
exploratoire menée dans deux contextes culturels différents (marocain et français) qui nous 
aidera à répondre à de nombreuses questions : Comment les récepteurs perçoivent-ils les 
annonces publicitaires  taboues  ? , Les dimensions du tabou mises en avant ont-elles une 
influence particulière sur cette perception ? Cette perception diffère-t-elle selon le tabou pris 
en considération ?  
 
Dans la première partie de ce document, nous présentons la revue de la littérature relative 
au tabou. La seconde partie du document est consacrée à la méthodologie qualitative 
    
mobilisée lors de l’étude. Les résultats issus de cette étude sont confrontés aux champs 
théoriques mobilisés. La troisième partie propose une discussion des contributions et des 
limites de la recherche. 
 
REVUE DE LITTERATURE 
 
Les fondements théoriques de cette recherche se composent de trois parties. Tout 
d’abord, nous reposant sur une revue des premiers écrits relatifs au tabou, les dimensions du 
concept ainsi que sa définition sont mises en exergue. Une définition du stimulus publicitaire 
tabou est développée dans un second temps.  Dans un troisième temps, la mise en avant des 
dimensions du tabou donne l’opportunité de discuter la nature de leurs influences dans un 
contexte de persuasion publicitaire.  
 
LE TABOU : DIMENSIONS, DEFINITION ET TYPOLOGIE 
 
De l’analyse de la littérature relative au tabou, trois dimensions du concept ont pu être 
distinguées. La mise en exergue des deux acceptions données au tabou aujourd’hui a permis 
de compléter cette première analyse et d’en révéler la nature polysémique. Ces deux 
approches séquentielles et complémentaires ont contribué à définir le concept. 
 
Les dimensions du tabou 
 
Trois approches prépondérantes et pluridisciplinaires du tabou se sont développées dès le 
début du XXème siècle: anthropologique (Van Gennep, 1904, Wundt, 1906
1 ; Thomas, 1910
2 
; Frazer, 1911, Douglas, 1971, Lambek, 1992), sociologique (Durkheim, 1915 ; Webster, 
1942 ; Cazeneuve, 1971), et psychologique (Freud, 1912). Elles ont concouru à apporter des 
éclairages sensiblement différents sur le tabou mais à bien des égards complémentaires. Trois 
dimensions caractéristiques du tabou ont ainsi été mises en exergue: sa nature contagieuse, la 
norme sur laquelle le tabou repose et les conséquences liées à sa transgression, enfin 
l’ambivalence affective à l’égard du tabou. Il convient d’insister plus longuement sur ces trois 
dimensions. 
 
Première dimension: sa nature contagieuse 
 
  L’ensemble des auteurs qui traitent de la question du tabou souligne sa nature 
contagieuse. Freud (1912) insiste particulièrement sur le processus de déplacement et de 
contagion du tabou qui s’effectue par le toucher. Ainsi, tous objets ou personnes entrant en 
contact avec un objet tabou devient lui-même tabou. Pour illustrer cette contagiosité du tabou, 
Freud emprunte de nombreux exemples développés par Frazer (1911). Ainsi, « un chef maori 
n’avivera pas le feu en soufflant dessus, car son haleine sacrée communiquerait sa force au 
feu, celui-ci à la marmite qui se trouve dans le feu,  la marmite aux aliments qui y cuisent, les 
aliments à la personne qui en mange et ainsi la personne qui a mangé des aliments cuits dans 
la marmite qui se trouvait sur le feu sur lequel a soufflé le chef de son haleine sacrée et 
dangereuse mourrait nécessairement » (p117). 
 
Deuxième dimension : Les normes sur lesquelles repose le tabou et les conséquences liées à 
leurs transgressions 
 
                                                 
1 In Freud (1912) 
2 In Freud (1912) 
    
Le tabou repose sur des normes sociales et des interdits intériorisés par les membres 
du groupe (Frazer, 1911; Freud, 1912; Durkheim, 1915; Webster, 1942, Cazeneuve, 1971 
Lambek, 1992). La transgression du tabou entraîne des sanctions internes et/ou sociales car 
par définition les normes prescrivent des croyances, des perceptions et des comportements qui 
doivent être respectés par les membres du groupe (Miller et Prentice, 1996). Ainsi, les 
sanctions internes s’expriment par le vécu d’émotions  morales telles que la honte, la 
culpabilité ou encore l’embarras (Heywood, 2002). Plus particulièrement, Lambek (1992) 
note que les tabous sont si bien internalisées que leurs transgressions provoquent 
inévitablement des sentiments de dégoût, d’anxiété, ou de culpabilité. Les sanctions sociales 
quant à elles conduisent à une évaluation des personnes déviantes. Les sociologues ont insisté 
sur le processus de labelisation et de stigmatisation de ces dernières (Becker, 1963) ainsi que 
sur les réactions sociales négatives qui provoquent leur écartement (Schachter, 1961 ; Schur, 
1971 ; Earle, 1986 ; Marques et Paez, 1994). Frazer (1911) relate de nombreux exemples de 
rupture de tabous qui conduisent à mettre à l’écart les personnes qui ont transgressé un tabou 
des autres membres du groupe pendant une période dite de « purification ». 
 
Troisième dimension: l’ambivalence affective à l’égard de l’interdit   
 
De sa comparaison avec les névroses obsessionnelles, Freud (1912) en conclut que le 
tabou est une prohibition très ancienne imposée du dehors (par une autorité) et dirigée contre 
les désirs les plus intenses de l’homme. Ainsi, « le fondement du tabou est une action interdite 
pour laquelle il existe dans l’inconscient une forte inclination » (Freud, 1912, p123). Le tabou 
se développe dès lors sur le terrain d’une attitude affective ambivalente vis-à-vis de l’interdit. 
Le raisonnement de Freud s’appuie sur l’enchaînement des séquences suivantes. L’existence 
d’un fort désir d’accomplir un acte est présente chez un groupe d’individus. A ce désir, une 
autorité extérieure de nature que ce soit impose une interdiction qui est acceptée par le groupe 
du fait de la légitimité reconnue de l’autorité. Toutefois, ce désir est la source d’une pulsion 
qui devient dès lors refoulée dans l’inconscient. De cet état, née l’ambivalence des sentiments 
à l’égard de l’interdit confrontant une volonté de satisfaire sa pulsion en transgressant 
l’interdit et la prise en horreur de la réalisation de cette dernière. Freud souligne par exemple 
que les tabous liés au traitement des ennemis mêlent des sentiments d’hostilité mais 
également d’admiration à l’égard de ces premiers. De même, les tabous des morts confrontent 
le plus souvent un sentiment de deuil et de souffrance à l’égard du mort mais également une 
satisfaction provoquée par le désir inconscient qui aurait pu vouloir cette mort. 
 
Les deux niveaux définitoires du tabou et  sa définition 
 
L’analyse de l’évolution sémantique du terme tabou permet de mettre en exergue sa nature 
polysémique. Ainsi, des définitions actuelles du tabou issues d'encyclopédies et de 
dictionnaires (encyclopédie Bordas, Grand Larousse Universel, dictionnaire de la Langue 
Française, et enfin du dictionnaire de la Psychologie) et de la littérature en sociologie (Walter, 
1991), deux niveaux définitoires du tabou ont été identifiés. D’une part, le tabou est 
conversationnel car il s’adresse à des thèmes, personnes ou objets dont il est délicat de parler 
en public (Walter, 1991). D’autre part, on retrouve une conception du tabou plus fidèle au 
sens originel du terme. Le tabou est comportemental car il prohibe certains actes qui 
outrepassent les normes sociales. Afin d’illustrer ces deux niveaux définitoires du tabou, 
prenons des exemples liés au tabou de la mort. Nombre de chercheurs ont indiqué que parler 
de la mort et sa représentation est un tabou conversationnel par excellence (Gorer, 1965 ; 
Walter, 1991). En effet, la mort est un sujet douloureux dont on parle difficilement. 
Cependant, le fondement des tabous liés à la mort repose sur l’interdiction de ne pas tuer son 
    
prochain. Le meurtre commis sur autrui ou infligé à soi-même (le suicide ou le suicide assisté) 
est encore considéré comme un tabou comportemental dans de nombreuses sociétés modernes 
(Durkheim, 1897; Aurenche, 1999 ; Hans-Balz et Pascal, 2003 ; Martindale, 2005). 
En tenant compte de l’analyse de la littérature relative au tabou et de l’identification des 
deux acceptions actuelles de ce dernier, nous définissons le tabou comme «  une production 
culturelle édictant des interdits normatifs conversationnels et/ou comportementaux. Plus 
particulièrement, ces interdits peuvent générer chez l’individu sous leurs emprises une 
ambivalence affective. La transgression de ces interdits provoque inévitablement des 
sanctions internes et/ou sociales».  
 Deux   précisions sont à apporter à cette définition. D’une part, le tabou est une 
« production culturelle » (Freud ; 1912, p 179) car les tabous naissent et se développent dans 
une culture et une époque données. Le tabou est donc historiquement et socialement situé. A 
titre illustratif, montrer son nombril constitue un tabou fort au Maroc et inexistant en France. 
Le nombril étant le symbole de la procréation de la femme, il est sacré et il doit donc être 
préservé. D’autre part, le tabou est conversationnel et/ou comportemental.  
 
Le nécessaire retour aux premiers écrits sur le tabou a apporté un éclairage sur ses 
dimensions et sa définition. Il convient à présent de replacer le tabou dans un contexte de 
persuasion publicitaire. Ignoré par la littérature sur la provocation ou le choc (De Pelsmacker 
et Van Den Bergh, 1996 ; Vézina et Paul, 1997 ; Dahl, Frankenberger et Manchanda, 2003), 
le rôle (1) du processus de contagion du tabou, (2) des réactions affectives ambivalentes, (3) 
enfin de l’influence sociale normative fait l’objet d’une analyse privilégiée. 
 
LE STIMULUS PUBLICITAIRE TABOU : PRECISIONS ET DEFINITION 
 
Au même titre que le stimulus publicitaire offensant (Barnes et Doston, 1990), le 
stimulus publicitaire tabou se référe aussi bien au produit sur lequel porte l’annonce 
publicitaire (Wilson et West, 1981; Triff et al., 1987 ; Katsanis, 1994 ; Shao et Hill, 1994 ; 
Fahy et al. 1995 ; Waller, 1999) qu’à l’exécution qui en est faite. Dans le cadre de cette 
présente recherche, l’objet d’étude repose sur les annonces publicitaires portant sur des 
produits ou services ordinaires dont l’exécution est perçue taboue. Nous inspirant des 
recherches sur les stimuli d’ordre sexuel (Reichert et Ramirez, 2000), la perception du 
caractère tabou d’une annonce est la conséquence du choix délibéré du visuel, et/ou du slogan 
publicitaire, et/ou de la musique par le publicitaire. 
Ainsi, nous définissons le stimulus publicitaire tabou comme suit  : «  Toute 
communication, quel qu’en soit le support, dont l’exécution est jugée taboue dans un contexte 
socialement donné dans le but de promouvoir un produit ou un service ordinaire». Par 
produit ou service ordinaire, nous entendons un produit qui n’est pas considéré tabou car les 
anthropologues ont bien opposé au tabou l’adjectif « noa » défini comme ce qui est ordinaire 
ou commun (O’Reilly, 1948). 
 
INFLUENCE DES DIMENSIONS DU TABOU AU COURS DU PROCESSUS DE 
PERSUASION PUBLICITAIRE 
 
Trois dimensions du tabou ont été révélées suite à l’analyse des premiers écrits relatifs au 
tabou. Dans le cadre d’un stimulus publicitaire tabou, il s’agit de nous interroger sur le rôle de 
ces dimensions au cours du processus de persuasion publicitaire. En effet, le tabou introduit 
des concepts tels que la contagiosité, les normes, l’ambivalence affective dont l’influence et la 
pertinence sont à évaluer au regard des préoccupations et des recherches marketing existantes.  
    
Contagiosité du tabou et processus de transfert de sens 
 
La littérature relative au tabou insiste sur la nature contagieuse du tabou. Toute 
personne qui entre en contact avec un objet tabou devient lui-même tabou (Freud, 1911). 
Ainsi, le caractère tabou d’un objet se transfère à la personne qui a transgressé le tabou. Ce 
processus de transfert de sens a fait l’objet de quelques applications en marketing. McCracken 
(1986) pose le postulat selon lequel tout produit s’inscrivant dans un contexte culturel se dote 
d’une signification qui est transmise dans un second temps à son utilisateur. Cette 
transmission de sens s’effectue à travers  la publicité notamment. Appliqué à l’endossement 
des célébrités, McCracken (1989) souligne l’importance du transfert de sens en 
communication publicitaire. Il démontre ainsi comment les propriétés symboliques de la 
célébrité sont transférées au produit et à son consommateur final, résultats confortés par 
Langmeyer et Walker (1991). Il serait donc intéressant de vérifier si ce processus de transfert 
de sens appelé contagion s’applique toujours dans le cadre d’un stimulus publicitaire d’ordre 
tabou, en d’autres termes si les attributs négatifs du tabou sont transférés au produit et à son 
consommateur final. 
 
Norme et influence sociale normative au cours du processus de persuasion 
publicitaire 
 
Le tabou est un système de normes et d’interdits intériorisés par les membres du 
groupe. La représentation d’un tabou à travers un message publicitaire constitue donc une 
transgression des normes (Dahl et al., 2003) au regard des autres membres du groupe qui 
peuvent dès lors exercer une pression normative fictive ou manifeste sur l’individu. 
Cependant,  un vide théorique et empirique est constaté concernant le rôle de l’influence 
sociale normative au cours du processus de persuasion face à un stimulus publicitaire tabou. 
Deutsch et Gerard (1955) définissent cette influence comme le processus de conformation 
face aux attentes des autres individus ou du groupe afin d’éviter toutes sanctions ou de 
rechercher quelques récompenses. La littérature sur le tabou ainsi que l’état de l’art sur 
l’influence sociale normative nous amènent à postuler le rôle de l’influence normative du 
groupe à deux étapes séquentielles du processus de persuasion publicitaire : au cours du 
visionnage de l’annonce et lors de la formation de l’intention d’achat du produit ou service 
qui fait l’objet d’une communication perçue taboue. 
 
Le rôle de l’influence sociale au cours du visionnage de l’annonce 
 
Les normes sociales peuvent faire l’objet d’un traitement automatique ou délibéré par 
l’individu (Fazio, 1990). Par traitement automatique, Fazio (1990, p78) entend « une réaction 
spontanée concernant la perception de la situation immédiate ». Ainsi, la présentation d’une 
annonce taboue peut provoquer l’activation automatique et non consciente des normes 
sociales intériorisées et conduire à des réactions affectives plus ou moins négatives à l’égard 
de l’annonce. Webster (1942) a fortement insisté sur le rôle de la famille et de ses valeurs au 
cours du processus d’intériorisation de ces normes et tabous. Baldwin et Holmes (1987) ont 
établi que l’accessibilité des normes intériorisées de différents groupes de référence appelés 
«  audiences privées  » a un impact spontané et non conscient sur l’évaluation d’un objet. 
Durant l’expérimentation menée, les participants ont été conviés à visualiser soit deux amis de 
campus soit deux membres âgés de la famille. Les participants ont été ensuite amenés à 
évaluer un extrait de texte sexuellement permissif. Les auteurs démontrent ainsi que 
l’accessibilité et la saillance d’une audience privée en particulier a un impact significatif sur 
l’évaluation de l’extrait. Les participants ayant visualisé les visages de deux amis de campus 
    
ont évalué l’extrait de manière plus positive que ceux ayant visualisé deux membres âgés de 
leur famille. 
 
Le rôle de l’influence sociale lors de la formation de l’intention d’achat 
 
Un processus délibéré du traitement des normes sociales peut également survenir lors 
de la formation de l’intention d’achat. Selon Fazio (1990), un processus délibéré du traitement 
de l’information est caractérisé par une évaluation des coûts et bénéfices relatifs à un 
comportement. Selon le modèle du transfert de sens de McCracken (1986), nous pouvons 
supposer que le caractère tabou se transfère au produit et à la personne même qui consomme 
le produit. L’achat et la consommation du produit sont dès lors sujets au traitement délibéré 
des normes sociales par l’individu. 
Le traitement délibéré des normes sociales a fait l’objet d’une analyse particulière en 
socio-psychologie comme en comportement du consommateur. Le modèle d’Action 
Raisonnée de Fishbein et Azjen (1975) met en exergue le rôle des « normes subjectives » 
comme antécédent de l’intention d’adopter un comportement donné. Les «  normes 
subjectives » représentent la pression sociale perçue relative à un comportement reposant sur 
le traitement délibéré des normes sociales. De nombreuses recherches portant sur une variété 
importante de comportements (utilisation de la ceinture de sécurité, le port du préservatif, la 
perte de poids, le vote ou encore le planning familial) ont validé le lien entre l’intention 
d’adopter un comportement et les « normes subjectives » (Ajzen et Fishbein, 1980 ; Sheppard 
et al., 1988 ; Stasson et Fishbein, 1990 ; Tramifow, 1994 ; Kraus, 1995). En comportement du 
consommateur, les recherches ont validé le rôle de l’influence des groupes de référence sur le 
choix de la marque et du type de produit (Stafford, 1966 ; Witt, 1969).  
Les conclusions de ces recherches laissent postuler l’existence d’une relation négative 
entre l’intention d’achat du produit mis en avant par l’annonce et les « normes subjectives ». 
 
Ambivalence et réactions affectives ambivalentes à l’égard d’une annonce  
 
Freud (1912) souligne l’importance de l’ambivalence affective à l’égard d’un tabou. Ce 
concept d’ambivalence issu des premiers travaux en psychologie a fait l’objet de nombreuses 
contestations quant à sa définition. La contestation de cette approche psychologique de 
l’ambivalence a donné naissance aux approches sociologique et culturelle de l’ambivalence. 
Si les sociologues ont reproché la mise à l’écart du rôle des relations sociales et des forces 
externes comme sources majeures de l’ambivalence (Merton, 1976), les partisans de 
l’approche culturelle ont regretté l’évincement du rôle parfois conflictuel de certaines valeurs 
comme déterminants de l’ambivalence. Nous inspirant de la définition de l’ambivalence 
reposant sur ces trois approches d’Otnes et al. (1997), nous définissons l’ambivalence 
affective comme l’expérience  conflictuelle  simultanée ou séquentielle d’états émotionnels 
multiples (positifs et négatifs) à l’égard d’un objet, d’un individu ou d’une situation, résultant 
de l’interaction entre des facteurs internes, des objets externes (individus, institutions) et/ou 
des facteurs culturels qui peuvent avoir des ramifications directes ou indirectes sur les 
attitudes et comportements vis-à-vis  de cet objet, de cet individu ou de cette situation.  
La littérature mobilisant le concept d’ambivalence dans le but de comprendre les réactions 
et les comportements des individus a été particulièrement prolifique en socio-psychologie 
(Glick et al., 1997 ; MacDonald et Zanna, 1998 ; Jost et Burgess, 2000 ; Fong et Tiedens, 
2002). Toutefois, si la littérature en communication publicitaire souligne la possible 
concomitance d’émotions positives et négatives à l’égard d’une annonce publicitaire (Edell et 
Burke, 1987; Derbaix, 1995 ; De Barnier, 2002, Derbaix et Poncin, 2005), l’ambivalence a 
toutefois été peu étudiée par les chercheurs. Les enseignements de la théorie freudienne 
    
laissent présager que le stimulus publicitaire tabou est source de réactions affectives 
ambivalentes. Un intérêt particulier sera donc porté aux réactions affectives au cours de 
présente recherche. 
 
La littérature pluridisciplinaire ainsi mobilisée a permis de mieux appréhender 
l’impact d’un stimulus publicitaire tabou sur les réactions du récepteur. Afin de mieux 
comprendre les mécanismes engendrés par un  tel stimulus du point de vue du récepteur, nous 
avons eu recours à une étude qualitative. 
 
METHODOLOGIE DE L’ETUDE EXPLORATOIRE 
 
Compte tenu de notre objectif (compréhension en profondeur des réactions des 
récepteurs) et de la nature de notre objet de recherche (les stimuli publicitaires tabous), la 
méthodologie par entretiens semi-directifs s’est révélée être la plus appropriée. La sensibilité 
du sujet impose une méthodologie qui permet de faire face et de limiter les effets des 
mécanismes de défense des individus (Thiétart, 1999). 
La recherche qualitative exploratoire s’est faite en deux temps. Une première étude 
qualitative a été menée au Maroc: dix entretiens ont été conduits auprès de répondants âgés de 
22 à 42 ans. Une seconde étude exploratoire a été menée en France auprès de douze 
répondants âgés de 20 à 57 ans. Ainsi, la phase qualitative se compose au total de 22 
entretiens semi-directifs conduits dans deux contextes culturels différents (marocain et 
français).  
L’ensemble des entretiens repose sur un guide d’entretien avec présentation de stimuli 
publicitaires dont l’ordre de présentation a varié d’un entretien à l’autre. Cinq thèmes ont été 
abordés (1) l’attitude et les émotions ressenties face à l’annonce, (2) l’attitude envers la 
marque, (3) l’intention comportementale, (4) la perception et l’évaluation du produit mis en 
avant par l’annonce et (5) la perception et l’évaluation du consommateur potentiel de ce 
produit. Les entretiens enregistrés et retranscrits ont fait l’objet d’une analyse de contenu 
thématique verticale et horizontale (Bardin, 2001). La pertinence des thèmes a été mise en 
avant à l’aide d’une comptabilisation de leurs occurrences à travers les entretiens menés 
(Annexe A1).  
 
UNE ETUDE EXPLORATOIRE MENEE AU MAROC 
 
A titre anecdotique, la recherche est issue d’un constat effectué au Maroc : de plus en 
plus d’annonces publicitaires venant de l’étranger ou même parfois de production nationale 
ou régionale, jouent avec des stimuli à caractère sexuel. Ces stimuli peuvent à bien des égards 
être perçus tabous par la population locale. 
En effet, la sexualité dans les pays musulmans demeure un tabou à fort pouvoir 
normatif (Bouhdiba, 2001). Parmi les tabous sexuels de la loi religieuse musulmane, le zinâ 
est l’un des plus importants. Le zinâ est défini comme « le coït (wat’a) pratiqué avec un 
partenaire auquel on n’est pas uni, par les liens, soit du mariage, valable ou putatif, soit 
d’une propriété à titre d’esclave concubine  » (Bousquet, 1990, p72). Non seulement la 
sexualité hors des liens sacrés du mariage ou du concubinage légal est source de tabous, mais 
le corps et le pouvoir de séduction de la femme deviennent à leur tour tabou car ils peuvent 
créer le trouble chez l’homme et le conduire au  péché du zinâ  (Couchard, 1994).  
Ainsi, deux annonces (tableau 1) ont été présentées séquentiellement au répondant. 
Ces deux annonces représentent la relation amoureuse entre deux individus. Si comme la 
sexualité, la mort est un tabou important dans les sociétés musulmanes, elle n’ait cependant 
que très faiblement exploitée par les publicitaires. Dans ces conditions, nous avons donc 
choisi de ne présenter aucune annonce publicitaire jouant avec les tabous mortifères. 
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UNE ETUDE EXPLORATOIRE MENEE EN FRANCE 
 
En France comme dans l’ensemble des pays occidentaux, la « crise du sida » au milieu 
des années quatre-vingt (Wilson et West, 1994) a favorisé la prolifération de nouvelles 
pratiques managériales basées sur la rupture de tabous : la provocation, le « porno chic » et le 
«trash gothique». Il est donc apparu important de mener une phase qualitative en France. 
Deux autres raisons ont motivé la conduite d’une seconde phase qualitative. D’une part, nous 
souhaitions identifier ce qu'il y a de commun et de différent à la perception des tabous dans 
deux contextes culturels différents. D’autre part, la phase qualitative menée dans le contexte 
marocain ne s’est intéressée qu’aux tabous sexuels. Or, nous voulions analyser les réactions 
des récepteurs face à des stimuli publicitaires reposant sur le tabou de la mort, thème 
particulièrement exploité par les publicitaires français. Une seconde phase qualitative est 
devenue nécessaire.  
Quatre annonces (tableau 2) ont été sélectionnées : deux ayant trait au tabou de la mort 
et les deux autres au tabou de la sexualité. Les résultats de l’enquête dirigée par le magazine 
culture pub
3 de 2001 ont guidé le choix de ces annonces. Les résultats de cette enquête 
soulignent que 80% de la population interrogée souhaite interdire les annonces évoquant le 
sado-masochisme, contre 75% pour la masturbation et la zoophilie et 42% pour 
l’homosexualité. Ainsi, la première annonce sélectionnée repose sur la représentation de la 
masturbation et du voyeurisme, la seconde sur le sado-masochisme. Force est de noter que les 
annonces publicitaires présentées aux répondants français sont sensiblement différentes de 
celles présentées aux répondants marocains. En effet, étant donné la forte accoutumance aux 
publicités d’ordre sexuel en France et en Europe plus généralement (Herbig, 1998), les 
annonces présentées aux répondants marocains auraient été perçues comme non taboues par 
l’ensemble des répondants français interrogés. La sélection de nouvelles annonces   
publicitaires spécifiques au contexte culturel français s’imposait donc. 
 
Tableau 2: les annonces présentées dans le contexte culturel français 
 
   
                                                 
3 In Lugrin, G. (2001), Ames sensibles s’abstenir...Entre surenchère homosexuelle et « glam-trash », la 









La vodka Xtas 













 Le site de recherche d’emploi Job Profile 
 Annonce TV 
Un corbillard arrive. Trois hommes descendent 
les marches de l’église pour rejoindre  le 
corbillard. Un cercueil est retiré du corbillard. 
Un homme seul porte sur son dos le cercueil ce 
qui provoque l’air ahuri et étonné de 
l’assistance. Il transporte ainsi difficilement le 
cercueil, et on le voit presque le faire tomber au 
moment de monter les marches. 
Une phrase apparaît ensuite sur l’écran : 
Roger ancien déménageur. 






Les résultats sont organisés autour de deux axes. D’une part, nous confirmons la 
concomitance des trois dimensions du tabou et la nature de leurs influences au cours du 
processus de persuasion publicitaire. Par souci de clarté, seuls les résultats concernant les 
stimuli tabous liés à la sexualité sont analysés dans un premier temps. Les conclusions 
établies dans le contexte culturel marocain et français ne sont pas distinguées car le 
changement de contexte ne remet pas en cause la structure des résultats obtenus. Toutefois, 
nous indiquons les différences lorsqu’elles existent. D’autre part, l’analyse comparative des 
discours portant sur les annonces taboues liées à la mort et à la sexualité est menée afin de 
discerner les effets différenciés dus au type de tabou étudié sur les variables de persuasion.  
 
CONFIRMATION DE LA CONCOMITANCE DES TROIS DIMENSIONS DU TABOU ET LA 
NATURE DE LEURS INFLUENCES 
 
Les résultats établis permettent de mettre en exergue la concomitance des trois 
dimensions du tabou et la nature de leurs influences au cours du processus de persuasion 
publicitaire. 
 
La nature contagieuse du tabou 
 
La littérature relative au tabou a mis en avant son caractère contagieux. L’analyse des 
entretiens corrobore l’hypothèse du transfert de sens de McCracken (1986), hypothèse selon 
laquelle les attributs négatifs du tabou se déplacent et peuvent atteindre le produit ou service 
    
mis en avant par l’annonce et le consommateur de ce dernier. Sur l’ensemble des annonces 
publicitaires présentées, dix répondants ont ainsi abordé explicitement la question des effets 
des attributs négatifs de l’annonce sur la perception de la marque et du consommateur 
potentiel de celle-ci. 
En ce qui concerne le transfert de sens de l’annonce vers le produit, le produit lui-
même devient tabou pour les répondants : « on ne peut pas même utiliser le produit si on dit 
que le produit met des pubs un petit peu vulgaires et tout cela. Vraiment, il y a un rapport 
négatif sur le produit  surtout si on parle des consommateurs, des clients qui utilisent ce 
genre de produits cosmétiques ». Dans le contexte culturel français, les interviewés ont insisté 
sur le processus d’association des attributs négatifs du visuel à la marque : « j’associerai la 
marque à la pornographie pas à cause des sous-vêtements mais du visuel. ». Au-delà du 
produit, le processus de contagion du tabou atteint également le consommateur final. La peur 
d’être associé au thème du visuel en achetant le produit est décelée dans le discours des 
répondants : « Du coup si… Imaginons que je décide d’acheter ce produit, j’ai peur d’être 
étiqueté comme la personne que l’on voit sur cette photo. C’est sans doute complètement idiot 
mais... C’est le système du tabou. Ça n’existe pas et on ne veut absolument pas y être associé, 
peu importe la réalité. C’est l’image, l’étiquetage». 
  Force est de conclure que le caractère contagieux du tabou provoque un transfert de sens 
de l’annonce vers le produit et le consommateur final. Le répondant craint d’être associé aux 
attributs négatifs du visuel, ce qui limite son intention d’achat du produit mis en avant par 
l’annonce.  
 
Les normes sur lesquelles le tabou repose et les conséquences liées à leurs 
transgressions 
 
Conformément à la littérature, le tabou repose sur des interdits normatifs source d’une 
pression sociale normative qui apparaît à deux moments dans le processus de traitement de 
l’annonce: au cours du visionnage de l’annonce et lors de la formation de l’intention d’achat. 
 
Le tabou repose sur des interdits normatifs 
 
Quel que soit le contexte culturel où l’on se trouve, le caractère interdit du tabou et de 
l’annonce a été mis en avant avec insistance. Cependant, si le tabou de la sexualité tire sa 
légitimité d’interdits essentiellement religieux au Maroc, cet aspect est relayé au second plan 
en France pour invoquer surtout les convictions personnelles et morales comme antécédents 
de la perception du degré de tabou des annonces.  
  Point de convergence entre les résultats établis dans les deux contextes culturels, le 
tabou de la sexualité et a fortiori les annonces présentées sont jugées en rupture avec 
différents types de normes aux rangs desquelles les normes conversationnelles, 
comportementales, de visionnage ainsi que les valeurs du répondant. Force est de souligner 
que la totalité des répondants indique que les annonces présentées liées au tabou de la 
sexualité sont en rupture avec l’ensemble ou l’une des normes précédemment citées. Pour 
souligner le caractère indicible du tabou et de l’annonce, un interviewé français affirme  qu’ « 
il y a des sujets qui sont tabous socialement, et on en parle pas ». En ce qui concerne la 
rupture des normes comportementales, les répondants ont indiqué que les comportements 
sexuels évoqués par les annonces étaient quelques peu déviants  : «Le cuir, le sado-
masochisme… tout cela…je pense que quelques part, il y a un peu de déviance.» (Répondant 
français).  Les annonces publicitaires taboues rompent le plus souvent les normes de 
visionnage, c’est-à-dire ce que les répondants acceptent de voir habituellement à la télévision 
ou dans les médias de grande audience. C’est ainsi qu’un répondant marocain déclare : « On 
    
ne peut pas accepter de voir des personnes sur un lit, nus ». Enfin, les annonces sont jugées 
en rupture avec les valeurs du répondant. En effet, les répondants marocains et français 
insistent sur l’écart constaté entre les annonces présentées et ce qui est accepté dans le cadre 
des dictats religieux ou moraux : « par rapport à la religion, par rapport à la culture, par 
rapport aux habitudes, quoi…. Il y a des messages qu’il ne faut pas… bah c’est censuré » 
(Répondant marocain); « Pour moi c’est déplacé ce genre d’utilisation du sexe pour de la 
vodka ici. …Déplacé par rapport à certains standards de… aux schémas culturels que l’on 
peut avoir.» (Répondant français). 
 
Le degré de pression des pairs selon le contexte social de visionnage 
 
Le contexte social de visionnage a une influence sur les réactions affectives et 
l’attitude vis-à-vis de l’annonce. La quasi-totalité des répondants (21 répondants au total) 
souligne le rôle de la présence des parents ou d’enfants sur les réactions affectives et les 
attitudes ressenties face aux annonces publicitaires taboues. C’est ainsi que la présence 
d’enfants ou de parents au moment du visionnage de l’annonce provoque des sentiments 
moraux de gêne et d’embarras ressentis avec plus d’acuité : « quand je suis avec mes parents, 
ça me gêne, c’est Hchouma
4 d’être avec sa famille et de voir des trucs comme cela » 
(Répondant Marocain), «  je serais peut-être gênée si j’étais avec mes parents, parce qu’on 
évoque la masturbation de loin. » (Répondant français). Toutefois, en présence d’amis ou 
seul, les réactions affectives négatives ressenties sont de moins forte intensité ou inexistantes. 
La gêne et l’embarras s’amenuisent. Ces résultats confortent donc les conclusions établies par 
Baldwin et Holmes (1987). Dans un contexte social de visionnage où les parents sont 
présents, les normes familiales intériorisées deviennent saillantes et accessibles ce qui conduit 
à une évaluation négative de l’annonce. 
 
Le poids des « normes subjectives » dans la détermination de l’intention d’achat 
 
Le rôle des « normes subjectives » telles qu’elles ont été définies par Azjen et Fishbein 
(1975) a été plus perceptible dans le contexte culturel marocain que français. Un seul 
répondant a explicitement développé l’influence de cette pression sociale normative qui pèse 
sur leurs épaules au moment de formuler leur intention d’achat : « les gens vont interdire 
d’acheter le produit » (Répondant marocain). Cette pression sociale normative conduit à une 
intention d’achat négative du produit mis en avant par l’annonce : « Moi, je ne peux pas 
acheter ce produit. C’est que, je parle par rapport à la société et par rapport au produit, s’il 
continue à faire ce genre de publicité, vulgaire, les gens vont l’interdire  » (Répondant 
marocain). 
 
Les conséquences liées à la transgression des normes : le vécu d’émotions morales et le 
comportement de fuite et/ou de zapping. 
 
  La conscience de la rupture des normes conversationnelles, comportementales et de 
visionnage par l’annonce publicitaire provoque comme le prédit Heywood (2002) des 
sanctions internes. Celles-ci se matérialisent par le vécu d’émotions morales. L’expression 
des sentiments de gêne, d’embarras et de honte a toutefois été plus intense dans le contexte 
culturel marocain que français. L’intensité des normes est déterminée par la littérature comme 
la somme des réactions affectives de gêne et d’embarras (Heywood, 2002). On peut dès lors 
en déduire que l’intensité du pouvoir normatif du tabou de la sexualité est plus important au 
                                                 
4 Hchouma signifie tout à la fois la honte et la pudeur. 
    
Maroc qu’en France. Cela peut s’expliquer au regard de l’analyse des entretiens par 
l’accoutumance des interviewés français vis-à-vis des annonces jouant sur la rupture des 
interdits. Beaucoup moins de choses choquent et gênent: « tout ce qui est interdit est quand 
même rentré dans notre quotidien. On a l’impression d’être tout le temps au bord de 
l’interdit. » (Répondant français). 
Les réactions affectives négatives déclenchées par l’annonce conduisent à adopter un 
comportement de zapping ou de fuite. C’est ainsi que neuf répondants indiquent qu’ils 
adopteraient un comportement de fuite ou de zapping en présence des annonces présentées. A 
cet égard, un interviewé marocain déclare qu’ « aussi, parfois tu te mets à table avec ta 
famille, et tu vois ce genre de publicité. […] Automatiquement parfois on zappe, parfois on ne 





Concept angulaire de la théorie freudienne du tabou, l’ambivalence affective à l’égard 
des annonces présentées est fortement perceptible dans le discours des répondants. Ainsi, la 
présentation des annonces sélectionnées provoque chez certains répondants une ambivalence 
vis-à-vis du visionnage de l’annonce : « Dans son for intérieur on a envie de voir ce genre de 
publicité mais en groupe on ne peut pas »  (Répondant  marocain).  Cette ambivalence se 
traduit par la présence simultanée ou séquentielle d’une envie de regarder l’annonce et des 
réactions affectives positives ressenties (plaisir, excitation, attraction) ainsi qu’une 
condamnation de l’annonce qui s’exprime par des réactions affectives négatives morales et 
non morales (gêne, honte, offuscation, contrariété). L’ambivalence affective se révèle donc 
par le vécu d’émotions de polarités opposées comme le prévoit la littérature (Freud, 1912, 
Otnes et al. 1997). L’analyse du matériel verbal recueilli permet de mettre en exergue une 
typologie des répondants selon l’ambivalence affective ressentie, et les variables individuelles 
influençant les réactions affectives ambivalentes.  
 
Mise en exergue d’une typologie des répondants selon l’ambivalence affective ressentie 
 
L’effet d’un stimulus publicitaire tabou sur les réactions des récepteurs est beaucoup plus 
complexe qu’il n’y paraît à prime abord. A la vision dichotomique qui distinguent ceux qui 
aiment ou qui n’aiment pas une annonce, succède une approche par l’ambivalence qui 
discrimine les ambivalents et les univalents. Une distinction de second ordre est à opérer  
permettant de distinguer les ambivalents et les univalents positifs ou négatifs. Ainsi, les 
différents types d’ambivalents ou d’univalents identifiés lors des deux phases qualitatives 
menées, peuvent être représentés à l’aide d’une arborescence mettant en avant les étapes 
séquentielles qui discriminent les répondants entre eux  (Figure 1) : 
1.  Tout d’abord, face à une annonce jugée ex-ante taboue, les répondants peuvent oui ou 
non la percevoir taboue. 
2.  Pour les répondants la percevant taboue, une ambivalence à l’égard de l’annonce peut 
naître.  
3.  Si ambivalence il y a, des réactions affectives positives et négatives sont exprimées. 
Selon l’importance relative des réactions affectives de polarités opposées, l’ambivalence est 
négative (ambivalence issue de réactions affectives négatives dominantes) ou positive 
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Dans la situation où l’annonce est perçue taboue, deux types d’individus se dessinent à 
travers le poids donné par les répondants aux réactions affectives positives et négatives. Chez 
les ambivalents positifs, les réactions affectives positives sont plus nombreuses et plus 
intenses que les réactions négatives et l’attitude vis-à-vis de l’annonce (Aad) est positive. 
Chez les ambivalents négatifs, les réactions affectives négatives sont plus nombreuses et plus 
intenses que les réactions positives et l’Aad est négative. 
 
Les univalents 
Deux cas de figure d’univalents sont également à distinguer. Dans le premier cas de 
figure, les répondants perçoivent l’annonce taboue. Ils expriment uniquement des réactions 
affectives négatives (univalents négatifs). Dans le second cas de figure, les répondants ne 
    
perçoivent pas l’annonce comme taboue. Des réactions affectives positives et/ou négatives 
peuvent être exprimées. Cependant, aucune réaction affective morale n’est ressentie ce qui 
dénote que l’annonce ne viole aucune norme. 
 
Les modérateurs de l’ambivalence 
 
A la lumière de l’analyse des entretiens, deux facteurs viennent modérer l’ambivalence 
affective ressentie : le sexe de l’interviewé et le conflit intra-personnel entre le moi collectif et 
le moi privé. 
 
Le Sexe 
Les résultats établis dans les deux contextes culturels semblent converger et indiquer 
que les hommes sont plus ambivalents que les femmes. En effet, les hommes ont tendance à 
exprimer des réactions affectives positives (plaisir, excitation) face à un stimulus publicitaire 
tabou à caractère sexuel plus fortement que les femmes. Toutefois, dans le contexte culturel 
français, ces résultats sont à prendre avec précaution. En effet, les deux annonces présentées 
étaient plus dédiées aux hommes qu’aux femmes : la première mettant en scène une femme 
portant de la lingerie,  la seconde un couple de femmes  « sado-masochistes ». 
 
Le conflit intra-personnel entre moi privé et moi collectif 
Le conflit intra-personnel entre le moi privé et le moi collectif est une variable qui 
s’est dégagée clairement au cours de l’analyse des entretiens menés dans le contexte culturel 
marocain. En France, cette variable a été moins perceptible en raison peut-être d’un moindre 
développement du moi collectif dans les pays individualistes. Ainsi, nos conclusions 
concernant cette variable reposent uniquement sur les résultats établis dans le contexte 
culturel marocain. 
Afin de comprendre le rôle de cette variable, un retour sur la littérature est nécessaire. 
Selon Triandis (1989), le moi privé représente les cognitions qui impliquent des traits, des 
états ou des comportements de la personne (« Je suis introverti ») tandis que le moi collectif 
révèle les cognitions concernant l’opinion de soi par certains collectifs (« Ma famille pense 
que je suis introverti »). Les cognitions issues du moi privé ou du moi collectif sont plus ou 
moins dominantes selon l’individu considéré. Toutefois, Triandis (1989) démontre que s’il y a 
une domination des cognitions du moi privé chez un sujet, ce dernier est influencé par ses 
objectifs et besoins personnels. A contrario, lorsque le sujet est dominé par les cognitions 
issues du moi collectif, le sujet sera influencé par les normes et les valeurs du groupe. 
Confortant ces premiers résultats,  Singelis (1994)  et Roland (1988) ont souligné que le moi 
collectif et le moi privé peuvent être tous deux fortement développés chez un individu et 
sources de conflit intra-personel. Dans le cas d’un conflit intra-personnel, le moi privé veut 
suivre ses désirs individuels tandis que le moi collectif éprouve un fort désir de maintenir 
l’harmonie et le sens du devoir au sein de la famille ou du groupe. 
Un exemple tiré des entretiens menés est proposé afin d’illustrer cet état de lutte 
interne. Au cours d’un entretien, l'interviewé a exprimé de manière spontanée le caractère 
excitant des annonces présentées : «Ca excite, ça existe un peu (annonce  Nivéa) …  Mais, de, 
de... S’exciter grâce à… de dire que le produit va exciter grâce à la photo et tout cela, non… 
Je ne peux pas…  ». Une lutte intra-personnelle est ressentie  : les sentiments d’excitation 
éprouvés sont très vite condamnés et réprimés : «  non, non… c’est un peu vulgaire…non, 
non… c’est vulgaire car je ne crois pas que les sociétés musulmanes, elles vont accepter ce 
genre de choses ». Ces premiers états d’excitation laissent vite place chez le répondant à des 
réactions affectives fortement négatives vis-à-vis de l’annonce.  
    
Afin de mieux appréhender le rôle modérateur du conflit entre les deux instances que 
sont le moi privé et le moi collectif, les interviewés ont été classés selon le développement de 
leur moi privé et collectif ainsi que l’ambivalence ou univalence ressentie (cf. Annexe A2). 
L’importance du moi collectif a été déterminée par la comptabilisation du nombre de 
références dédiées aux valeurs et aux normes du groupe (famille et autres de référence). 
L’importance du moi privé est définie par le nombre de références dédiées aux désirs 
personnels du répondant exprimés par le «  je  » sous sa forme active ou passive (forme 
grammaticale). Au regard de ces  résultats (cf. Annexe A2), on constate que les répondants 
ayant un moi privé et collectif développés (entretien 1, 3, 7 et 10) sont les répondants qui 
expriment une ambivalence affective à l’égard des annonces. Ils éprouvent donc un conflit 
plus ou moins conscient tel que le prévoit la littérature (Freud, 1912). Parmi les ambivalents, 
lorsque le moi collectif est dominant, l’ambivalence est négative ainsi que l’Aad. Dans ce cas, 
l’évaluation de l’annonce par le répondant est guidée par les normes et valeurs du groupe de 
référence conformément à la littérature (Triandis, 1989). 
 
LES EFFETS DIFFERENCIES D’UN STIMULUS PUBLICITAIRE LIE À LA MORT 
 
Jusqu’à présent, seule la perception des individus face à des stimuli 
publicitaires tabous liés au sexe a été analysée. La mort est le second grand tabou des sociétés 
contemporaines (Gorer, 1965 ; Walter, 1991) particulièrement exploité par  les publicitaires. 
Une analyse comparative a donc été réalisée afin de mettre en exergue les effets différenciés 
d’un stimulus publicitaire tabou lié à la mort et au sexe sur le processus de persuasion 
publicitaire. L’analyse du matériel qualitatif permet de dégager un impact différencié du 
stimulus publicitaire lié à la mort sur deux variables centrales: le degré de tabou perçu de 
l’annonce et l’ambivalence affective ressentie.  
 
Degré de tabou perçu de l’annonce 
 
Si les annonces publicitaires taboues d’ordre sexuel ont déclenché une évaluation de 
l’indicibilité et de l’opposition aux valeurs religieuses et morales de ces premières, les 
annonces publicitaires taboues  liées à la mort quant à elles provoquent uniquement un 
jugement du caractère indicible de l’annonce : « Je pense qu’on ne peut pas montrer des gens 
morts, qu’on ne veut pas en parler. Pour moi, c’est un grand sujet tabou ». Ce constat prend 
tout son sens au regard de l’analyse de la mort par Walter (1991). Acceptée socialement, la 
mort et sa représentation sont un tabou uniquement conversationnel (Walter, 1991) 
contrairement aux tabous sexuels qui sont de nature le plus souvent conversationnelle et 
comportementale. On comprend dès lors pourquoi seule l’indicibilité du sujet et a fortiori de 
l’annonce a été évoquée.  
 
Absence d’ambivalence affective ressentie 
 
  Aucune réaction affective positive n’a été exprimée dans le cadre d’une annonce taboue 
liée à la mort. Deux arguments justifiant ces résultats peuvent être invoqués. D’une part, la 
représentation de la mort contraint les répondants à un processus de remémoration de 
moments douloureux vécus ainsi qu’une projection d’évènements futurs funestes : « ça nous 
met dans une disposition de rappel, de remémoration d’événements particulièrement durs ».  
En conséquence, les réactions affectives déclenchées par l’annonce sont sensiblement 
négatives et sont d’autant plus fortes qu’il y a absence de congruence entre la catégorie de 
produit et l’annonce : « On est d’autant plus choqué de voir après que c’est pour un produit 
que ce soit un jean ou autre». D’autre part,  selon la théorie freudienne de l’ambivalence et du 
tabou (Freud, 1912), l’ambivalence affective est inhérente aux seuls tabous conversationnels 
    
et comportementaux. La représentation de la mort étant un tabou uniquement conversationnel 
(Walter, 1991), l’ambivalence affective et a fortiori les réactions affectives positives sont 
donc absentes du discours des interviewés. Fort de ces conclusions, nous pouvons dès lors 
supposer que le type de tabou (mort vs. sexualité) représenté dans une communication 
publicitaire est un modérateur de l’ambivalence affective ressentie : l’ambivalence affective 
serait plus forte dans le cadre d’un stimulus publicitaire tabou lié au sexe qu’à la mort. 
 
 
CONTRIBUTIONS, DISCUSSION, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE  
 
La littérature en marketing sur le tabou reste lacunaire et peu de recherches empiriques 
portant sur les effets d’un stimulus publicitaire tabou sur les réactions du récepteur sont 
disponibles. L’objet de cette recherche fut donc de mieux comprendre ces réactions de nature 
affective, cognitive et conative. Ainsi, deux contributions majeures sont assignées à cette 
communication. Notre première contribution se veut conceptuelle. Une approche 
pluridisciplinaire du tabou a permis de définir le concept et ses dimensions. La mise en 
exergue de ces dimensions a orienté notre intérêt sur des champs de recherche ignorés par la 
littérature marketing relative au tabou. L’ancrage théorique ainsi donné a eu pour vocation 
d’établir des conjectures relatives aux mécanismes engendrés lors de l’exposition à une 
annonce publicitaire taboue. De l’étude qualitative menée, est née notre seconde contribution 
qui met en exergue quatre résultats majeurs : 
Premièrement,  conformément à la littérature, le modèle de contagion du tabou et de 
transfert du sens de McCracken (1986) a pu être conforté dans le cadre de l’exposition à un 
stimulus publicitaire tabou. Ce résultat constitue un frein important à l’utilisation de stimuli 
tabous car en effet l’intention d’achat du produit mis en avant par l’annonce peut en pâtir.  
Deuxièmement, l’ambivalence affective est devenue un concept incontournable dans 
la compréhension des réactions des récepteurs face à un stimulus tabou. Une typologie des 
réactions affectives a pu être établie distinguant trois types d’individus: les ambivalents 
positifs, les ambivalents négatifs, les univalents négatifs. La mise en avant de cette typologie 
permet de souligner l’hétérogénéité des réactions face à un stimulus tabou et peut constituer 
un outil de segmentation et de ciblage pour les publicitaires.  
Troisièmement, en accord avec les enseignements de la littérature, le rôle de 
l’influence sociale normative est prédominant à deux étapes séquentielles du processus de 
persuasion : au cours du visionnage de l’annonce et de la formation de l’intention d’achat. 
Force est de souligner l’importance du contexte social de visionnage lors de l’évaluation de 
l’annonce. Ces résultats peuvent donc guider les publicitaires dans le choix des médiums à 
privilégier : la télévision vs. la presse. Les annonces publicitaires télévisées étant davantage 
regardées dans un contexte social de visionnage familial, elles risquent de rendre saillant le 
moi collectif et de favoriser l’évaluation négative de l’annonce. De plus, les normes sociales 
intériorisées («  normes subjectives  ») risquent d’avoir un impact négatif sur l’intention 
d’achat. Ces résultats viennent contredire les enseignements de la littérature sur la 
provocation (De Pelsmacker et Van Den Bergh, 1996 ; Vézina et Paul, 1997). Les chercheurs 
ont établi que la provocation qui repose le plus souvent sur la rupture de tabous a certes un 
effet négatif sur l’attitude vis-à-vis de l’annonce. Toutefois, cet effet n’est transféré ni à 
l’attitude envers la marque ni à l’intention d’achat. 
Enfin, les résultats établis mettent en évidence le rôle modérateur du type de tabous 
étudié (mort  vs. sexualité). Ainsi, les tabous conversationnels et comportementaux (dans 
notre cas les annonces reposant sur les tabous liés au sexe) génèrent plus de réactions 
affectives ambivalentes que les tabous uniquement conversationnels (dans notre cas, les 
annonces reposant sur la représentation de la mort). 
    
Si cette étude permet d’améliorer la compréhension des réactions des récepteurs face à 
un stimulus publicitaire tabou, il n’en demeure pas moins que de nombreuses limites qui 
constituent autant de voies de recherche restent présentes. En effet, les résultats de la 
recherche gagneraient en robustesse si elles sont confortées par une validation quantitative 
(Evrard, Pras, et Roux, 2000).  De plus, notre recherche s’est intéressée à deux types de tabou 
que sont  la mort et le sexe. Toutefois, force est de noter que d’autres tabous sont exploités par 
les publicitaires aux rangs desquels l’usage de drogue, la maltraitance des femmes... Il semble 
nécessaire de déterminer si la structure des résultats établie est conservée pour tous types de 
tabous. Cette étude ouvre la voie à autant de questions qu’elle n’y répond. De nombreuses 
recherches restent à mener. 
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ANNEXE 
A 1 : Analyse horizontale 
 
Analyse horizontale menée dans le contexte culturel marocain 
 
 
Répondants Marocains  1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
Contagiosité du tabou      X        X   
   Association des attributs négatifs du 
visuel à la marque 
   X        X   
   Association des attributs négatifs du 
visuel au consommateur final 
   X        X   
Annonce en rupture avec les 
normes… 
X5    X X X X X X X X 
   Annonce en rupture avec les normes 
comportementales 
   X  X  X  X  X 
   Annonce en rupture avec les normes 
conversationnelles 
   X  X  X  X  X 
   Annonce en rupture avec les normes 
de visionnage 
X    X X X X X X X X 
   Annonce en rupture avec ses 
valeurs  
X    X X X X X X X X 
Réactions affectives      X          
   Réactions affectives négatives 
(gêne, honte, culpabilité, choc…) 
X   X    X  X  X  
   Réactions positives (plaisir, 
excitation, amusement…) 
 X  X  X  X     X  X  X 
Ambivalence      X         X    
Intention comportementale : 
fuite/zapping 
    X         X    
Influence des normes subjectives      X          
















   Contexte social de visionnage  X  X X X X X X X X X 
                                                 
5 X signifie l’occurrence du thème  
   
Contagiosité du tabou  X   X     X      
   Association des attributs négatifs du 
visuel à la marque 
X   X     X      
   Association des attributs négatifs du 
visuel au consommateur final 
X   X     X      
Annonce en rupture avec les 
normes… 
X  X X X X X X X X X 
   Annonce en rupture avec les normes 
comportementales 
X  X X X X X X X X X 
   Annonce en rupture avec les normes 
conversationnelles 
X  X X X X X X X X X 
   Annonce en rupture avec les normes 
de visionnage 
X  X X X X X X X X X 
   Annonce en rupture avec ses 
valeurs 
X    X X X X X X X X 
Réactions affectives             
   Réactions affectives négatives 
(gêne, honte, culpabilité, choc…) 
X  X X X X X    X X X 
   Réactions positives (plaisir, 
excitation, amusement…) 
X   X      X  X  
Ambivalence  X    X          
Intention comportementale : 
fuite/zapping 
        X  X  X   
Influence des normes subjectives      X          



























   
Analyse horizontale menée dans le contexte culturel français 
 
Répondants Français  1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12 
Contagiosité du tabou    X X       X       X 
   Association des attributs négatifs du 
visuel à la marque 
  X X       X       
   Association des attributs négatifs du 
visuel au consommateur final 
   
 
     X     X  X 
Annonce en rupture avec les 
normes… 
X  X  X  X  X  X  X  X 
   Annonce en rupture avec les normes 
comportementales 
X    X X X      X X    X X 
   Annonce en rupture avec les normes 
conversationnelles 
X  X      X    X      
   Annonce en rupture avec les normes 
de visionnage 
X  X  X    X  X  X  X    
   Annonce en rupture avec ses 
valeurs  
X    X         X    
Réactions affectives              
   Réactions affectives négatives 
(gêne, honte, culpabilité, choc…) 
X X    X X    X X X X X X 
   Réactions positives (plaisir, 
excitation, amusement…) 
     X  X  X       
Ambivalence       X     X        
Intention comportementale : 
fuite/zapping 
   X            
Influence des normes subjectives              



















   Contexte social de visionnage  X X X X X X X X    X     
Contagiosité du tabou        X     X  X    
   Association des attributs négatifs du 
visuel à la marque 






   Association des attributs négatifs du 
visuel au consommateur final 
        X  X     
   
Annonce en rupture avec les 
normes… 
X X X X X X X X X X     
   Annonce en rupture avec les normes 
comportementales 
X X X      X X X X      X 
   Annonce en rupture avec les normes 
conversationnelles 
     X  X  X     X    
   Annonce en rupture avec les normes 
de visionnage 
X X X X X X X X    X    X 
   Annonce en rupture avec ses 
valeurs 
   X      X         
Réactions affectives              
   Réactions affectives négatives 
(gêne, honte, culpabilité, choc…) 
X X X X X X X    X      X 
   Réactions positives (plaisir, 
excitation, amusement…) 
     X    X    X  X  
Ambivalence      X      X        
Intention comportementale : 
fuite/zapping 
       X  X  X      
Influence des normes subjectives         X        













   Contexte social de visionnage  X  X X X X     X  X X X X 
Contagiosité du tabou                
   Association des attributs négatifs du 
visuel à la marque 
              X  
   Association des attributs négatifs du 
visuel au consommateur final 
              X  
Annonce en rupture avec les 
normes… 
X  X    X  X    X      
   Annonce en rupture avec les normes 
comportementales 
              
   Annonce en rupture avec les normes 
conversationnelles 
  X      X          
   Annonce en rupture avec les normes 
de visionnage 















     Annonce en rupture avec ses 
valeurs 
      X           
   
Réactions affectives                
   Réactions affectives négatives 
(gêne, honte, culpabilité, choc…) 
X  X X X X X X X  X      X 
   Réactions positives (plaisir, 
excitation, amusement…) 
            X   X    
Ambivalence                
Intention comportementale : 
fuite/zapping 
    X            
Influence des normes subjectives                








   Contexte social de visionnage  X  X   X X X            
Contagiosité du tabou                
   Association des attributs négatifs du 
visuel à la marque 
              
   Association des attributs négatifs du 
visuel au consommateur final 
              
Annonce en rupture avec les 
normes… 
X      X           
   Annonce en rupture avec les normes 
comportementales 
              
   Annonce en rupture avec les normes 
conversationnelles 
   X  X  X          
   Annonce en rupture avec les normes 
de visionnage 
X      X           
   Annonce en rupture avec les valeurs 
du groupe 
X               
Réactions affectives                
   Réactions affectives négatives 
(gêne, honte, culpabilité, choc…) 
X               
   Réactions positives (plaisir, 
excitation, amusement…) 
X  X X X X X X X  X X X X 
Ambivalence  X               
Intention comportementale : 
fuite/zapping 















Influence des normes subjectives                 
   
Rôle des modérateurs                  
   Contexte social de visionnage       X            
A2: Classification des répondants selon l’importance relative du moi privé et du moi 
collectif et de l’ambivalence ressentie. 
 
Individu
6 Sexe  Age Profession  Importance  Relative 





1 M  25  Banquier  P+
8/C+ A
9 
2 F  22  Etudiante P++/C-  U 
3 M  31  Commercial P+/C++  A 
4 M  42  Maître 
d’hôtel 
P-/C+ U 
5 M  41  Cuisinier  C++  U 
6 F  22  Etudiante  C++  U 
7 M  27  Logisticien P+/C+  A 
8 F  40    Employé  P-/C+  U 
9 F  24  Etudiant  C+  U 












                                                 
6 Ce tableau repose que sur les entretiens menés dans le contexte culturel marocain où la variable « conflit intra-
personnel entre le moi privé et collectif » s’est dégagée avec force du discours des répondants.  
 
8 P  symbolise les cognitions du moi privé 
  C symbolise les cognitions du  moi collectif 
- indique que les cognitions sont faiblement développées 
+ indique que les cognitions sont fortement développées 
++ indique que les cognitions sont très fortement développées. 
9 A symbolise l’ambivalence affective ressentie 
  U symbolise l’univalence affective ressentie 
  
   